







年の 1 度の割合で超大地震に見舞われてきたわが国であるが、1994 年の阪神淡路大震災は、
その被害規模の大きさからも我々の記憶に新しいところである。「天災は忘れた頃にやって
来る」とは物理学者の寺田虎彦の名言であるが、その阪神淡路大震災の記憶も教訓も未だ薄






















を切り替えた、以降 3 日間以上（74 時間）にわたって CM 抜きの震災報道番組を放送した
テレビ朝日や、テレビ東京以外の各局の 60 時間強の CM 放映中断があり、結局この間約 33
時間にわたって在京テレビ局では CM 放送が完全にカットされる結果となった。これは、阪
神淡路大震災の折の 36 時間の CM 放映中断にほぼ匹敵するものであった。ちなみに、過去
において民放テレビ局が CM 抜きで放送を行なった事例としては昭和天皇ご崩御の時（平成
元年 1 月）が最初であり、この時は 46 時間の CM 放映の中断が記録されている。
在京テレビ局は、3 月 12 日の午後 11 時 56 分に CM を含めた通常の番組放送を再開した
テレビ東京を皮切りに、各テレビ局は自局の判断で広告主企業（スポンサー）による通常の








図 1　震災発生前後のテレビ CM の放映状況





































































震災発生の翌日から一部再開された CM 放映は、上記の理由からそのほとんどが AC ジャ
パンの公共広告 CM に限定されることとなった。通常の放送体制では、在京の全テレビ局で
1 日当たり 3 ～ 4 回の放映に止まっていたものが、震災発生後 1 週間では 1 日当たり 3,000
回強に激増し、全放映 CM に占める割合も 8 割程度に達したばかりか、3 月 14 日から月末
までの約半月間における AC ジャパンの公共広告 CM の放映回数は延べ 45,000 回強に達して
いた。1）なお、全放映 CM 中に AC ジャパンの公共広告 CM が占めた 8 割程度を除くその
他の CM のほとんどは、テレビ局が独自の放映による義捐金募集の呼びかけ CM と、電話
による安否確認の方法を告知する電話会社各社の CM であった。








































3/14～13週 3/21～27週 3/28～4/3週 4/4～10週
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3）3 月中の AC ジャパンの公共広告 CM の放映状況（好感順）
作品 放送回数 総合順位 ミート回数 総合順位 好感票数 総合順位
見える気持ちに。 4,074 1 位 173.86 1 位 378 1 位
あいさつの魔法。 1,682 5 位 78.03 5 位 349 2 位
仁科亜希子と仁美：
大切なあなたに
2,865 3 位 119.32 3 位 216 3 位
イビチャ・オシム：
オシムの言葉 2,057 4 位 80.36 4 位 168 5 位
こだまでしょうか 1,007 8 位 50.94 8 位 146 6 位
あなたの手当て 3,910 2 位 168.25 2 位 95 9 位
ちょっとだけバイバイ 1,347 7 位 54.29 7 位 80 10 位
知層 1,656 6 位 67.43 6 位 78 11 位
命のかげ 373 12 位 14.89 18 位 11 124 位
ありがとう、あしな
がさん 248 37 位 10.18 43 位 11 125 位












らおよそ 1 週間後辺りから AC ジャパンは震災に直接対応する内容の CM を企画制作し、順
次テレビ局への配布を行っていった。これを受けて、各テレビ局は震災発生以前の公共広告
CM と震災対応型の公共広告 CM とを織り交ぜる形での放映を行なうこととなった。
4）「東日本大震災」発生以降の公共広告の展開状況















ジャパン 1 15 20,029 1 143,022 1 853.71 1 1,564 1,043 1
花王 33 46 2,108 2 18,034 2 103.43 2 92 61.3 10
トヨタ 19 34 1,495 3 9,450 5 73.02 3 56 37.3 21
ホンダ 7 15 1,344 4 9,596 3 70.76 4 27 18.0 35
ソフトバン
クモバイル 1 7 1,229 5 9,019 7 59.00 5 505 336.7 2
ハウス
食品
7 10 1,039 6 5,090 20 33.02 20 62 41.3 19
KDDI 1 43 1,020 7 7,261 8 49.91 9 133 88.7 6
キリン
ビール 9 16 1,016 8 7,020 9 58.69 6 63 42.0 18
ディー ･
エヌ ･エー 2 12 1,003 9 4,259 26 35.29 18 43 28.7 26
























1）緊急時の安否確認情報（3/13 ～） 11 作品 （ 7 社）
2）支援活動のお知らせ（3/14 ～） 26 作品 （17 社）
3）被災者への情報提供（3/14 ～） 29 作品 （29 社）
4）商品供給状態などのお詫び（3/18 ～） 9 作品 （ 7 社）
5）節電などの呼びかけ・啓蒙（3/19 ～） 34 作品 （12 社）
6）応援メッセージ（3/22 ～） 41 作品 （20 社）
7）復旧に向けた企業姿勢（3/23 ～） 27 作品 （21 社）
8）その他（ぶら下がりで「お見舞い」のメッセージの提示など） 100 作品 （ 4 社）
（CM データバンクによる分類。158 社 277 作品、1,147 社について）
こうした結果、4 月に入ってからの CM の放映状況は 3 月中とはかなり変化し、4 月 2 日
時点での AC ジャパンの公共放送 CM の放送回数シェアは 15％程度まで低下するに至った。
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なお、5 月 11 日時点では一般広告主企業による CM の放映回数シェアが 99％にまで回復し、
AC ジャパンの公共広告 CM は震災発生以前の放映状況に戻っていた。
5）4 月中の AC ジャパンの公共広告 CM の放映状況（好感順）
作品 放送回数 総合順位 ミート回数 総合順位 好感票数 総合順位
あいさつの魔法 1,858 8 位 85.17 6 位 770 1 位
見える気持ちに。 5,408 2 位 217.06 2 位 265 2 位
サッカー選手の
メッセージ 3,592 4 位 156.01 3 位 242 3 位




2,439 5 位 111.29 5 位 153 6 位
仁科亜希子と仁美 1,889 7 位 76.04 8 位 94 9 位
今、わたしにできる
こと。 5,516 1 位 221.24 1 位 36 26 位
あなたの手当て 3,740 3 位 147.98 4 位 34 29 位
今、わたしにできる
こと：呼びかけ 1 270 45 位 13.80 33 位 33 33 位
イビチャ・オシム：
オシムの言葉 2,038 6 位 77.09 7 位 33 34 位
（CM データバンク・データ、3 月 20 日～ 4 月 19 日、調査：4 月 4 日＋ 19 日、計 3,000 人調査）




















歩こう 196 108 20 10.00 62 18 163 5 5
見上げてごらん



























































東日本大震災の発生後 2 カ月間の公共広告 CM の放映が消費者へどのような反応を
もたらしたかを明らかにすべく、以下の要領で調査を行なった。
・調査対象期間平成 23 年 3 月 13 日～ 5 月 15 日
・調査対象者 a. 首都圏に住む大学生 525 名
   具体的には早稲田大学（252 名）、専修大学（241
名）、明治学院大学および昭和女子大学（32 名）の
学生。




 c. 首都圏に居住の一般消費者 156 名















 ⑦　 EXILE 他（「日本の力、信じている。一緒に頑張り
ましょう。」）





大学生対象のアンケート調査では、彼らの記憶に残った AC ジャパンの公共広告 CM がど
のようなものであったか、またそれらの印象はどうであったかについて純粋想起と助成想起
の両手法によって確認したものである。ここでは紙数の関係もあり、彼らの「一番好きな」
Ac ジャパンの公共広告 CM についてのみ報告することにとどめておく。
大学生対象のアンケート調査において、「一番好きな AC ジャパンの公共広告 CM」で断然
の第 1 位を占めていたのは「あいさつの魔法」であった。これは CM 総研の『CM, 好感度
調査』においても平成 23 年度 3 月度および 4 月度において総合 2 位および総合 1 位を占め





















16 歳から 55 歳以上にわたる幅広い年代層の一般消費者を対象としたインター
ネット調査においても、大学生対象のアンケート調査と同様に「好きな公共広告
CM」と「好きではない公共広告 CM」を中心に回答してもらう形をとった。注目された













のは、回答者 1 人当たりの純粋想起による CM 回答個数で、「好きな CM」については平均
1.72 個、「好きではない CM」については同 1.10 個で、回答者の記憶に残っていた AC ジャ
パンの公共広告 CM は、「好きな CM」が「好きではない CM」の平均 5 割増であったこと
である。
8）「一番好きな AC ジャパンの公共広告 CM」（全体）






日本の力を信じてる（SMAP 編） 47 6.0
あなたに手当てを 38 4.9
今、わたしにできること 37 4.7
日本の力を信じてる（EXILE 編） 20 2.6
子宮がん 5 0.6
合計 780 100.0
9）「一番好きな AC の公共広告 CM」（被災関係者）














で、被災関係者については「あいさつの魔法」と「こだまでしょうか」がそれぞれ 1 位と 4
位を占め、この 2 つの CM が上位に入っていたという点では両対象者の間で似た結果を示し







10）「一番好きではない AC の公共広告 CM」（被災関係者）






























6．大震災直後の公共広告 CM の集中的な放映による人びとの反応 
―結語に代えて
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